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INTRODUCCIÓN 
 
El mercadeo y las ventas son tan antiguas como el hombre mismo. Con el pasar 
del tiempo se han perfeccionado técnicas que han permitido que las empresas 
generen mayores utilidades, por ende se ha ocasionado una necesidad inminente 
por la capacitación del personal en dichas áreas. 
En el entorno globalizado en el que estamos inmersos, la Universidad Libre desde 
hace 12 años implemento la Especialización en Gerencia de Mercadeo y 
Estrategia de Ventas con el fin de brindar a los profesionales una nueva opción 
que les permitiera estar a la vanguardia de los conocimientos que requieren 
actualmente las compañías.  
La presente monografía muestra  un panorama de la percepción del cliente interno 
frente a la especialización dando de esta manera un diagnostico en relación al 
programa ofrecido por  la Universidad Libre. 
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OBJETIVOS 
 
 
Objetivo General 
Establecer cuál es la percepción que tiene el cliente interno con respecto al 
programa de Especialización en Gerencia de Mercadeo y Estrategia de Ventas. 
 
Objetivos Específicos 
 Determinar las diferencias de percepción que se originan en los diversos 
públicos internos (Docentes, estudiantes actuales de la especialización, 
administrativos y directivos). 
 
 Detectar oportunidades y estrategias de mejora para el posicionamiento del 
programa. 
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1. FORMULACION DEL PROBLEMA 
 
Las empresas y la academia no pueden estar separadas. La academia aporta el 
cocimiento y la empresa el pragmatismo que ofrece el desarrollo de las 
actividades cotidianas. El balance de esta dualidad permite el alcance de los 
objetivos trazados para la especialización en Gerencia de Mercadeo y Estrategia 
de Ventas ofrecida por la Universidad Libre. 
A pesar de  ser pionera en este programa, contar con una amplia trayectoria  y 
teniendo aparentemente todos los elementos necesarios para lograr el 
posicionamiento del mismo, la universidad no ha logrado obtener los resultados 
esperados en cuanto a número de estudiantes matriculados, esta problemática 
podría haberse originado en la percepción que tiene el cliente interno. 
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2. JUSTIFICACION 
La información obtenida en esta investigación servirá como herramienta para la 
implementación de mejoras en el programa que tras su ejecución propiciarán la 
satisfacción del cliente interno y así mismo será el comienzo para la generación de 
los resultados esperados por la dirección. 
La  visión panorámica con respecto a las percepciones que tiene el cliente interno 
permitirá conocer las fortalezas y debilidades en las cuales se pueden enfocar los 
esfuerzos de la Universidad con el fin de lograr el posicionamiento del programa.  
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3. HIPOTESIS 
 
 Los estudiantes de la Universidad Libre no están conformes con los 
contenidos y el desarrollo del programa de la especialización. 
 
 El programa ofrecido por la Universidad no satisface las expectativas de los 
aspirantes. 
 
 Lo docentes adscritos a la especialización no están alineados con las 
pautas trazadas por los directivos en referencia al programa. 
 
 Las necesidades del mercado potencial son diferentes a los procesos 
académicas propuestos por  la Universidad. 
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4. ATECEDENTES 
 
4.1 Reseña histórica del mercadeo  
El mercadeo existió en los pueblos y tribus más antiguas que habitaron la tierra. El 
hombre primitivo producía varios elementos, sin embargo estos resultaban ser 
insuficientes. 
Con el fin de suplir sus necesidades empezó a buscar la manera de realizar 
intercambios que lo beneficiaran permitiéndole adquirir aquellas cosas que no se 
encontraban a su alcance. 
A medida que el hombre fue evolucionando se desarrollo el comercio, actividad 
que además de suplir una necesidad implícita lograba generar como beneficio 
adicional ganancias económicas en respuesta al trabajo realizado. 
 
4.2 El mercado en Colombia 
Los antecedentes del mercadeo en Colombia provienen de la enseñanza en 
ventas. Luque Carulla y un grupo de empresarios como Alberto Samper y Hernán 
Echavarría Olózaga crearon Diriventas en 1960, la primera institución del país en 
formar vendedores.  
Según una investigación desarrollada por la Facultad de Administración de la 
Universidad de los Andes sobre la historia del mercadeo en nuestro país, Enrique 
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Luque Carulla hizo un aporte importante al desarrollo del país desde la academia y 
la empresa, siendo  uno de los principales protagonistas en el mercadeo 
colombiano.  
Su aporte al país se dirigió básicamente a la profesionalización del comercio, una 
nueva visión al concepto de diseño de supermercados, al manejo de alimentos, 
innovación en la aplicación de la logística y distribución. 
 
4.3 Reseña histórica de la Universidad Libre  
En 1890 Intelectuales ilustres del pensamiento filosófico liberal fundaron la 
Universidad Republicana. Concluida la guerra de los mil días en 1902, los 
Generales Liberales Benjamín Herrera y Rafael Uribe Uribe decidieron ponerse al 
servicio de la paz. 
Siguiendo sus pensamientos ideológicos, el General Uribe fue el primero en hablar 
sobre la creación de una Universidad popular, es así como en abril de 1912 se  
creo ante notario la Universidad Republicana. 
En 1922, durante la convención nacional Liberal en Ibagué y después de la derrota 
sufrida por el candidato presidencial Benjamín Herrera, los militantes del partido le 
recomendaron prestar apoyo a la construcción de la Universidad Libre, el General 
Herrera considero en aquel tiempo que estabilizada la paz y restablecido el orden 
jurídico republicano, era conveniente ofrecerle a la juventud una institución donde 
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se pudieran expresar todas las doctrinas filosóficas, económicas y sociales, con el 
fin de abrir las perspectivas de los estudiantes frente a la realidad social de la 
época y fueran ellos quienes desde su criterio pudieran formar su propia opinión.  
 
4.4 Direccionamiento estratégico Universidad Libre 
 Misión  
La Universidad Libre como conciencia crítica del país y de la época, recreadora de 
los conocimientos científicos y tecnológicos, proyectados hacia la formación 
integral de un egresado acorde con las necesidades fundamentales de la 
sociedad, hace suyo el compromiso de: 
 Formar dirigentes para la sociedad 
 Propender por la identidad de la nacionalidad colombiana, respetando la 
diversidad cultural, regional y étnica del país 
 Procurar la preservación del medio ambiente y el equilibrio de los recursos 
naturales 
 Ser espacio para la formación de personas democráticas, pluralistas, 
tolerantes y cultores de la diferencia.  
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 Visión  
La Universidad Libre es una corporación de educación privada, que propende por 
la construcción permanente de un mejor país y de una sociedad democrática, 
pluralista y tolerante, e impulsa el desarrollo sostenible, iluminada por los 
principios filosóficos y éticos de su fundador con liderazgo en los procesos de 
investigación, ciencia, tecnología y solución pacifica de los conflictos. 
 
 Estrategias Académicas 
1. Unificar el núcleo básico de cada uno de los planes de estudio que ofrece la 
Universidad, garantizando un amplio espacio de flexibilidad curricular, para dar 
respuesta a las necesidades regionales, locales y étnicas.  
2. Propiciar el transito de la educaci6n tradicionalista, verbalista y bancaria, a la 
educación activa, participante y auto gestora de conocimiento, en una relaci6n de 
pares.  
3. Recuperar la Universidad como espacio constructor e impulsor de las libertades 
de aprendizaje, de pluralismo ideológico, de convivencia pacifica y de formación 
ciudadana.  
4. Diseñar nuevos currículos de acuerdo con las necesidades de la época a nivel 
nacional e internacional.  
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5. Realizar un proceso de cambio planeado, que concilie el actual sistema 
educativo con los avances científicos, tecnológicos y pedagógicos del mundo de 
hoy.  
6. Propender y desarrollar el concepto de universidad como cabeza del Sistema 
Educativo, fundamentando los diferentes niveles educativos.  
7. Establecer Postgrados en los programas que desarrolle la Universidad.  
8. Estructurar los reglamentos y manuales de funciones de la Comunidad 
Unilibrista, de acuerdo con la visión, la misión y los objetivos de la Universidad.  
9. Propiciar la multidisciplinariedad científica en el diseño, aplicación, 
implementación, evaluación y control de procesos curriculares. 
 
 Estrategias Administrativas 
1. Propiciar el sentido de pertenencia, de armonía y de cordialidad en todos los 
estamentos de la comunidad Unililibrista. 
2. Crear una cultura organizacional, propia de una gestión académica - 
administrativa. 
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3. Adelantar acciones para el desarrollo del talento humano con el propósito de 
generar un clima organizacional y democrático, pluralista, tolerante y cultor de la 
diferencia, con el fin de asegurar la calidad en la prestación del servicio. 
4. Crear y mantener un sistema de información y métodos para asegurar una 
eficiente red de comunicación y de desarrollo organizacional. 
5. Reestructurar la administración de la Universidad en orden a delimitar la 
responsabilidad de los funcionarios para evitar la colisión de competencias y la 
dualidad de funciones. 
6. Determinar mecanismos apropiados que garanticen la funcionalidad y la 
celebridad de los trámites administrativos. Inculcar en toda la comunidad 
Unilibrista el espíritu de pertenencia. 
7. Seleccionar y capacitar el talento humano, en razón de las funciones propias de 
su cargo. 
8. Optimizar el aprovechamiento del talento humano y de los recursos financieros. 
9. Configurar espacios que permitan la formación integral de la Comunidad 
Universitaria. 
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 Estrategias para la docencia  
1. Implementar una política de selección, inducción, sensibilización y capacitación, 
para investigadores, docentes y monitores universitarios. 
2. Desarrollar una política de intercambio cultural y profesional en las áreas de 
conocimiento con instituciones nacionales e internacionales en las áreas de 
conocimiento. 
3. Desarrollar un instrumento técnico pedagógico de evaluación que responda a 
las concepciones contemporáneas del saber conceptual y práctico. 
4. Diseñar un Reglamento Docente, en el que se tenga en cuenta: La 
productividad intelectual, titulación académica y tiempo de servicio conforme a la 
especialidad propia de cada plan académico. 
 
 Estrategias para la investigación 
1. Generar una cultura de la investigación en toda la Comunidad Unilibrista. 
2. Adoptar la investigación como eje fundamental del quehacer educativo, en las 
diferentes áreas del conocimiento. 
3. Identificar permanentemente programas, proyectos y líneas de investigación. 
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4. Formular una política de estímulos para el investigador docente, para los 
docentes y para el personal administrativo de la Universidad.  
5. Aplicar como mínimo el 2% del presupuesto a la financiación y cofinanciación 
de proyectos de investigación.  
 
 Estrategias para la proyección social 
1. Fortalecer la Educación Continuada, con planes formales, no formales e 
informales. 
2. Vincular la Universidad al proceso de integración latinoamericana y de fronteras 
del país. 
3. Vincular la Universidad al proceso productivo. 
4. Comprometer la Universidad en todos los procesos culturales y políticos del 
mundo contemporáneo.  
 
 Estrategias para el bienestar institucional 
1. Impulsar las políticas de Bienestar Institucional, que deben velar por la 
construcción de la Comunidad Universitaria. 
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2. Desarrollar acciones para que los estudiantes, los docentes, los investigadores, 
los directivos y los empleados, participen en las actividades culturales, deportivas 
y recreativas, tanto hacia su interior como hacia su entorno. 
3. Impulsar programas y desarrollar proyectos de mejoramiento de la calidad de 
vida, de todos los actores de la comunidad Unilibrista. 
4. Crear y fortalecer la infraestructura física y recreacional, la adquisición de 
equipos y dotaciones para impulsar programas de creatividad y de Bienestar 
Universitario.  
 
4.5 Reseña histórica Especialización en Gerencia de Mercadeo y Estrategia 
de Ventas de la Universidad Libre. 
Con base en el Proyecto  Educativo Institucional (PEI) de la Universidad Libre y en 
atención al Acuerdo 01 del 14 de Diciembre de 2005 que opta y aprueba el plan 
Integral de Desarrollo Institucional (PIDI) 2005 – 2014, específicamente como 
respuesta  al programa 1 del componente académico: Fortalecimiento y 
ampliación de lo programas de pregrado y posgrado y al hacer suyo en la misión 
institucional el compromiso de formar dirigentes para la sociedad, propender por la 
identidad de la nacionalidad colombiana, respetando la diversidad cultural, 
regional y étnica del país y ser un espacio para la formación de personas 
democráticas, pluralistas, tolerantes y cultores de diferencia, ofrece una nueva 
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alternativa académica que recoge el sentir del programa de Ingeniería Industrial, la 
cual adopta el nombre de Especialización en Gerencia de Mercadeo y Estrategia 
de Ventas. 
Dicha oferta educativa es una aproximación sistemática de planificación 
estratégica encaminada a lograr crecimientos con rentabilidad, posicionamiento y 
participación en los mercados actuales. 
 
4.6 Caracterización del programa 
 Tipo de programa: 
Postgrado 
 Nivel de Formación: 
Especialización 
 Nombre del programa 
Especialización en Gerencia de Mercadeo y Estrategia de Ventas. 
 Norma de creación interna 
Acta 21 del 28 de octubre de 1998 expedida por la Honorable Conciliaturia 
y el artículo 11 de la Ley 30 de 1992, que provee los fundamentos sobre los 
cuales se establece un programa de especialización y las implicaciones 
ontológicas que procede a un estudiante al inclinarse en un programa de 
este corte. 
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 Lugar donde funciona el programa: 
Bogotá 
 Titulo a expedir 
Especialista en Gerencia de Mercadeo y Estrategia de Ventas. 
 Duración estimada del programa 
2 Semestres para cumplir con un total de 30 créditos 
 Periodicidad de admisión  
Semestral  
 Metodología 
La especialización en Gerencia de Mercadeo y Estrategia de Ventas se 
estructuro para ser desarrollada en forma presencial bajo la modalidad de 
créditos académicos con el siguiente horario: 
Viernes: 6:00p.m – 10:00 p.m 
Sábados: 7:00a.m – 1:00 p.m 
 Facultad a la que esta adscrito el programa 
La especialización en Gerencia de Mercadeo y Estrategia de Ventas esta 
adscrita a la facultad de Ingeniería. 
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 Objetivo de la especialización:  
Desarrollar en el egresado una metodología que le permita conocer todas 
las  acciones conducentes a la investigación y análisis de mercados; así 
como de manejo y dirección de ventas, de tal forma que pueda realizar 
asesorías a la empresa y ejercer cargos de dirección de estas áreas. 
 Perfil profesional: 
El especialista egresado estará capacitado para evaluar, dirigir y elaborar 
proyectos en el área de mercadeo y ventas, igualmente para orientar estas 
actividades y establecer la planeación estratégica que incorpore el análisis y 
la comunicación para un mercadeo determinado. Así mismo estará en 
condiciones de desarrollar y administrar la mercadotecnia y los programas 
de ventas en las empresas industriales, comerciales y de servicios. 
 Perfil Ocupacional del egresado: 
El especialista en gerencia de Mercadeo y Estrategia de Ventas podrá 
satisfacer las demandas que de sus servicios se hagan en: 
 Organizar una metodología que le permita a el como directivo y al 
personal en su cargo, conocer con propiedad todas las acciones 
conducentes a propugnar con una investigación y análisis de 
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mercados, a través de las funciones propias establecidas en cada 
uno de los cargos de la empresa. 
 Dirigir y elaborar proyectos encaminados a una escritura de ventas 
productivas, en todo tipo de empresas. 
 Conformación de grupos de estudio, investigación y desarrollo 
sostenible de la mercadotecnia, con el fin de asesorar a la empresa 
en las áreas de mercadeo y ventas. 
 Dirigido a: 
Profesionales universitarios de todas las áreas 
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 Pensum Antiguo 
I SEMESTRE 
ASIGNATURAS CRÉDITOS ACADÉMICOS 
Introducción a la Mercadotecnia 1 
Individuo y sociedad 2 
Investigación y análisis de mercados  2 
Micro y Macroeconomía 2 
Modelos gerenciales de calidad ISO 9000 3 
Gestión Talento Humano  1 
Ventas, fundamentos, evolución, planeación  y 
metodología 
2 
TOTAL DE CREDITOS 13 
   
II SEMESTRE 
ASIGNATURAS CRÉDITOS ACADÉMICOS 
Gerencia siglo XIX  2 
Herramientas gerenciales  2 
Políticas de mercadeo 3 
Economía de Mercados 2 
Promoción de ventas y merchandising 3 
Formulación y evaluación de Proyectos 1 
TOTAL CREDITOS  13 
Figura 1. Pensum Antiguo Universidad Libre 
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 Pensum Nuevo  
I SEMESTRE 
ASIGNATURAS CRÉDITOS ACADÉMICOS 
Introducción a la Mercadotecnia 2 
Electiva I 2 
Seminario de Investigación 2 
Investigación y análisis de mercados 2 
Micro y Macroeconomía 2 
Optativa I 2 
Ventas, fundamentos, evolución, planeación  y 
metodología 
2 
Gestión Talento Humano 1 
  TOTAL CREDITOS                                                                                     15 
 
II SEMESTRE 
ASIGNATURAS CRÉDITOS ACADÉMICOS 
Electiva II 2 
Optativa  II 2 
Herramientas gerenciales 2 
Gerencia Estratégica de Mercados 2 
Promoción de ventas y merchandising 3 
Formulación de Proyectos 1 
Trabajo de grado (Investigación) 3 
TOTAL CREDITOS 15 
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Electivas Optativas 
Modelos de excelencia para la gestión 
ISO 9000, ISO 14000 
Sistemas de información y plataformas 
tecnológicas de mercadeo 
OHSAS 18001 Gerencia estratégica de mercadeo 
Servicio al cliente CRM Merchandaising 
Logística externa  
Figura 2. Pensum Nuevo Universidad Libre 
 
La Especialización en Gerencia de Mercadeo y Estrategia de ventas realizo 
cambios en el pensum académico lo cual se evidencia en los siguientes aspectos: 
 
 Se incluyen materias Optativas y Electivas que le dan la posibilidad a los 
estudiantes de profundizar conocimientos en áreas que considera más 
importantes para su crecimiento profesional. 
 
 Se excluyen materias como: Individuo y Sociedad, Gerencia del siglo XIX, 
Políticas de Mercadeo, Economía de Mercados, Modelos Gerenciales de 
Calidad ISO, Trabajo de grado. 
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 Permanecen materias como: Introducción a la Mercadotecnia, Investigación 
y Análisis de Mercados, Gestión del Talento Humano, Ventas, 
fundamentos, evolución, planeación  y metodología, Micro y Macro 
Economía, Promoción de Ventas y Merchandaising, Formulación de 
Proyectos. 
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5.  MARCO TEORICO 
Con el pasar del tiempo el cliente interno se ha vuelto más exigente, la amplia 
gama de ofertas existentes en el mercado han hecho más difícil lograr generar y 
mantener los niéveles de satisfacción del mismo. 
En el entorno comercial en el que estamos inmersos se hace necesaria la 
implementación de sistemas que nos permitan asegurar a los clientes la calidad de 
los productos o servicios que se ofertan y de esta manera contar  con 
herramientas que faculten a la organización para competir.  
El objetivo final de cualquier organización es la satisfacción del cliente con el fin 
de lograr un lugar en la mente o el corazón del mismo (Top of mind – Top of 
Heard)  
Antiguamente las empresas como estrategia buscaban anticiparse a la necesidad 
del cliente, sin embargo hoy día esto ya no se considera como un factor diferencial 
porque con las nuevas tendencias las empresas independientemente del sector al 
que pertenezcan han adoptado este criterio como parte de la ejecución de su 
quehacer diario. 
Son diversos los elementos en los que se apoya una organización con el fin de 
acceder al mercado y competir, pero, fundamentalmente, hay cuatro pilares que 
resultan estratégicos: producto, precio, promoción y plaza. Las empresas centran 
su estrategia actual en dos factores difícilmente conciliables: precio y calidad.  
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Para ser una alternativa vigente y atractiva es una “condición” tener precios 
competitivos, no obstante estos resultan ser insuficientes a la hora de logar un 
posicionamiento. 
La calidad integral poco a poco se ha tornado como un objetivo estratégico para 
lograr la fidelización del cliente, asegurando así su permanencia en el mercado y a 
su vez lograr ampliar su cuota basándose en la satisfacción de éste.  
Fortalecer el anterior aspecto, es un proceso complejo que implica organización, 
compromiso y mantenerse a la vanguardia, además de la aplicación de 
normatividades vigentes en diferentes procesos y funciones que desarrolla la 
organización, cuyo fin principal es conseguir las mejoras necesarias que propicien 
la excelencia.  
Para lograr la excelencia se debe partir de la base que no hay organización 
perfecta, por lo tanto la calidad se fundamenta en la mejora continua.  
El ser humano constantemente se traza objetivos que al ser alcanzados llevan al 
planteamiento de otros mas exigentes sin embargo el errar es una constante de la 
naturaleza humana.  
El aseguramiento de la calidad implica: 
 
 Detectar problemas en el origen para evitar la multiplicación de errores 
futuros. 
 Optimización de recursos. 
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 Mantenimiento de la imagen deseada. 
Por otra parte la comunicación es una pieza fundamental de la base que soporta la 
calidad, ya que por medio de los canales y sistemas de información se propicia la 
mejora continúa y la adecuada interrelación de los procesos. 
 La comunicación organizacional, no sólo es vital en materia de calidad, sino que 
la ausencia de sistemas de información eficientes y adecuados a las necesidades 
de la empresa puede llevar a la disminución del crecimiento, la obtención de 
beneficios, el incremento de la productividad por la desorganización que acarrean 
los bajos niveles de comunicación.  
El servicio al cliente se constituye como un producto intangible el cual tiene las 
siguientes características:  
 
 Se produce en el instante de prestarlo, no se pude crear  previamente. 
 No se puede producir, examinar o almacenar, se presta donde quiera que 
se encuentre el cliente. 
 La persona que recibe el servicio no tiene nada palpable, el valor del 
servicio depende de la experiencia personal. 
 La experiencia con un servicio no se puede vender o pasar a un tercero. 
 Si el servicio se presta inadecuadamente, no se puede revocar. 
 La prestación del servicio implica la interacción humana. 
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 Las expectativas de la persona que recibe el servicio son parte integral de 
su satisfacción.  
 La calidad del servicio es subjetiva. 
El tener en cuenta cada uno de estos aspectos sirve como base para la prestación 
de un servicio óptimo, el cual se desarrolla por medio de elementos que facilitan el 
contacto o acercamiento con el cliente, tales como: 
 
 El contado cara a cara, en el cual se debe tener en cuenta el saludo, el trato 
con el cliente.  
 El contacto telefónico, del cual se deprenden elementos importantes como 
el tiempo de respuesta, la asertividad en la solución de las inquietudes, la 
disposición de la persona que atiende.  
 La atención de reclamos y felicitaciones conlleva a una mejor comunicación 
con el cliente interno y externo, las cuales pueden tornarse en un elemento 
estratégico de servicio. 
 Las instalaciones representan uno de los principales elementos del servicio 
pues pueden hacer placentera la estadía del cliente. 
 
Los momentos son cualquier contacto del cliente con la empresa, estos momentos 
son únicos para cada cliente y pueden ser agradables o desagradables 
dependiendo de la percepción y experiencia que este tenga con la calidad del 
servicio recibido. 
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5.1 El triángulo del servicio 
 
El servicio es concebido usualmente como una forma plana, en la cual la relación 
se produce entre el cliente y el personal de línea frontal, entendiéndose por este 
último las personas que prestan el servicio en relación directa e inmediata con el 
cliente.  
Para la mayoría de los escritores del tema servicio, esta es una labor delegada al 
personal de línea frontal. Se supone que en ellos recae el mayor peso del servicio 
al cliente, sin embargo esta es una clara omisión a otros elementos que componen 
indispensables para la prestación del servicio. 
Jan Carlson, concibe el servicio como algo más complejo, para ello desarrolló un 
concepto en el cual intervienen los elementos que interactúan en un proceso de 
servicio. Este concepto muestra el servicio como un todo, que se encadena y 
actúa alrededor del cliente, manteniendo relaciones simbióticas entre los diversos 
elementos.  
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Figura3. Triangulo del Servicio 
En toda organización debe existir una Estrategia del Servicio que atienda las 
necesidades concretas de sus clientes. 
Otro elemento importante es el talento humano que la componen, lo cual genera 
variables en la atención y en la forma de asumir cada uno de los retos que se 
plantean al interior de la organización. 
Una estrategia debe considerar objetivos y metas concretas para el servicio de 
cada organización, y definir la logística para dar soporte al personal y los sistemas 
que dan el servicio al cliente. 
Por "sistemas" en este caso se entienden todos los elementos no-humanos que 
interactúan con el cliente, tales como sistemas de comunicación, sistemas 
informáticos, máquinas, sistemas de audio o video, ascensores, escaleras, 
instalaciones, entre otras.  
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5.2 Ciclo del Servicio 
El servicio nos ubica en un entorno empresarial donde las empresas crean, se 
mantiene y crecen a partir de la identificación y el ofrecimiento de oportunidades 
para ser útil de manera única y diferencial dentro del mercado,  con el propósito de 
satisfacer plenamente las necesidades de los CLIENTES. 
 
Uno de los retos que enfrentan las organizaciones es encontrar una ventaja 
competitiva a través de un servicio apropiado, distintivo, lo cual se hace complejo 
por la por el papel que juegan los seres humanos que la constituyen. 
 
El tema de servicio es algo que se debe encontrar inmerso en la cultura 
organizacional, tornándose en una constante, en la que se generen habilidades 
para escuchar, observar y entender al CLIENTE como un ser integral en el cual se 
origina y finaliza el ciclo del servicio. 
 
Este ciclo es la secuencia completa de contactos que experimenta un cliente para 
satisfacer las necesidades demandadas. Se inicia en el cliente con la concreción 
de necesidades plasmadas en un pedido y que otro está dispuesto a proveer. Este 
suceso continúa con una serie de instantes de contacto hasta que el cliente cierra 
el ciclo sí queda satisfecho con el resultado y está dispuesto a regresar y 
demandar nuevamente el servicio. 
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Para diseñar y desarrollar este ciclo es necesario verlo y entenderlo desde la 
perspectiva del cliente y no de la organización; esto es tener el Cliente como punto 
de referencia para fijar las prioridades. Luego si se espera transformar la 
excelencia en el servicio en un factor cultural y diferenciador que permita 
desarrollar la mayor ventaja competitiva de una organización, es necesario 
adoptar esta mirada.   
Mediante éstos procesos los clientes y los proveedores articulan condiciones de 
satisfacción y las completan a través del encadenamiento de los semiciclos 
básicos que permiten cumplir con el objetivo que se trazado por la organización.  
Esta interrelación humana entre cliente-proveedor se fundamenta en cuatro etapas 
básicas conceptuales con sus instantes generales de Contacto: 
  
1. La de Preparación en dónde el Cliente estudia y define sus necesidades 
plasmándolas en una solicitud de pedido y el proveedor identifica cuáles 
son las preocupaciones del cliente y cómo se le podrán  satisfacer de 
manera fácil. 
 
2. La de Escucha y Negociación dónde el proveedor está dispuesto a 
satisfacer la demanda mediante la evaluación y la definición conjunta de las 
condiciones de promesa del servicio; el proveedor identifica que tiene que 
hacer para poder elaborar propuestas de  promesa “realizables”, 
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“confiables” y “atractivas” y el cliente precisa el apoyo que necesita el 
proveedor para estar en condiciones de establecer    compromisos. No 
necesariamente el cliente siempre tiene la razón  es por ello que   este 
semiciclo se cierra con un acuerdo o negocio de promesa que genera 
expectativas concretas al cliente. La confianza a partir de aquí entra en 
juego y las expectativas del cliente se concretan. 
 
3. La de Ejecución en dónde a partir del acuerdo conjunto, la promesa, se da 
inicio a la prestación del servicio.  
     Para esto el proveedor identifica como soporte una red interna de 
compromisos, y una infraestructura de tecnología que le permitirá sobre 
unos estándares de eficiencia  optimizar su productividad y entregar un 
producto con calidad y oportunidad. A partir de aquí el Cliente siempre tiene 
la razón. 
 
4. La de Aceptación  cuando a partir de la declaración de cumplimiento de lo 
prometido el cliente recibe el producto y lo evalúa contra la promesa para 
afirmar su aceptación y declarar cumplidas o no las condiciones de 
satisfacción del servicio. Es en este instante dónde se construye la 
percepción positiva de satisfacción en la mente del cliente. 
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En esta etapa es importante que el proveedor se retroalimente según la 
declaración de satisfacción del cliente, para mejorar su tecnología o sus 
procesos y lograr o superar  la satisfacción del cliente en un próximo ciclo. 
Es de vital importancia en este semiciclo determinar las mejores prácticas 
que se necesitan para escuchar permanentemente el grado de satisfacción 
con nuestro servicio y determinar las nuevas necesidades emergentes. 
Este ciclo se resume en el PHVA (Planear, Hacer, Verificar, Actuar). Este 
proceso no es  lineal e implica una mejora permanente. 
 
 
Figura4. Ciclo del Servicio 
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5.3 Diagnóstico Organizacional 
 
Actualmente todas las empresas aplican análisis que les permitan identificar 
claramente la situación en la que se encuentra inmersa la organización referente a 
la producción o eficiencia del servicio.  
La realización de un diagnóstico involucra un conocimiento integral del medio 
interno y externo. El valor del análisis interno y externo reside en la evaluación e 
interpretación de los resultados obtenidos por la organización en relación a la 
competencia y las tendencias en el mercado. 
Conocer la forma en la que funciona una organización en su interior es vital, pues 
esto permite asumir de una mejor manera los cambios necesarios para el logro de 
los objetivos. 
La Planificación Estratégica es sinónimo de dinamismo y cambio de  mentalidad, 
además implica estudiar y evaluar, continuamente la organización en relación al 
entorno sociocultural, político, económico y tecnológico que la rodea.  
El marketing es el conjunto de técnicas utilizadas para la comercialización y 
distribución de un producto entre los diferentes consumidores, para lo cual el 
productor diseña y produce bienes de consumo con el fin de satisfacer las 
necesidades del consumidor.  
En un principio se limitaba al proceso de venta de un producto ya fabricado, es 
decir, el marketing era posterior a la producción del bien y tenia como objetivo 
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único la venta del producto final. Actualmente el marketing tiene pasos previos al 
inicio de la producción.  
El concepto de marketing se basa fundamentalmente en la orientación al cliente y 
en segundo lugar la rentabilidad que genera la ejecución de este proceso. 
 
5.3.1 Diagnostico Universidad Libre 
 Por medio de una encuesta realizada a 21 personas, 7 funcionarios,  7 
estudiantes y  7 docentes se puede establecer que: 
 
 Este grupo de personas percibe que la mayoría de los estudiantes de la 
especialización optan por la Universidad Libre debido a que el valor de la 
matricula es económico en relación a las otras universidades que ofrecen 
este programa. 
 La calidad académica del programa según este grupo de personas es 
regular. 
 La calidad del cuerpo docente es buena. 
 El material usado para dictar cada una de las cátedras no satisface 
completamente las expectativas del cliente interno. 
 La metodología aplicada para la enseñanza es deficiente. 
  
43 
 El cliente interno percibe un grado de calidez óptimo por parte del personal 
que labora dentro de la Universidad. 
 Para este grupo de personas los tiempos de respuesta a las diferentes 
solicitudes han sido adecuados. 
 La información ofrecida tiende a ser deficiente. 
 En cuanto a las instalaciones son de fácil acceso pero presentan déficit en 
cuanto a comodidad y adecuaciones locativas. 
 El programa que ofrecido por la universidad no satisface las necesidades 
del mercado actual 
 Hay un grado alto de inconformismo en cuanto a lo ofrecido por la 
universidad y lo que realmente se está recibiendo.  
 
5.4 Marketing interno 
Es el conjunto de técnicas que permiten "vender" la idea de empresa, con sus 
objetivos, estrategias, estructuras, dirigentes y demás componentes, a un 
"mercado" constituido por los trabajadores-"clientes-internos"- que desarrollan su 
actividad en ella, con el objetivo último de incrementar su motivación y, como 
consecuencia directa, su productividad.  
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El marketing interno implica dos tipos de procesos de gestión: la gestión de las 
actitudes y la gestión de la comunicación. La gestión de actitudes debe ir enfocada 
a la motivación con el fin de lograr una actitud positiva orientada al servicio y a los 
clientes. Es un proceso continuo. 
Los tres tipos de actitudes que se tienen en cuenta en el comportamiento 
organizacional como el marketing interno son:  
- La satisfacción en el puesto de trabajo (Hace referencia a la actitud general de 
un individuo hacia su puesto). 
- La pertenencia e identificación en el cargo o puesto que una persona  tiene en 
relación con su desempeño.  
- El compromiso organizacional en cuanto al grado de identificación de la persona 
con la organización y sus metas. 
Por otra parte la gestión de la comunicación se refiere a la necesidad que todo el 
personal requiere para poder realizar sus funciones para la prestación de los 
servicios a clientes internos y externos.  
El enfoque de marketing interno EFICAZ requiere la interrelación de estas dos 
gestiones. Para ello  se debe tener en cuenta que el marketing interno debe 
considerarse como parte integral de la estrategia de la Dirección. 
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Cliente Trabajador / Estudiante 
Producto Empresa 
Técnicas de ventas Comunicación interna/participación 
Fuerza de ventas Equipo directivo/mandos medios 
Objetivo Incrementar la motivación/Incrementar la productividad 
Figura5. Esquema general de Marketing Interno 
 
Los componentes son: 
1. Cliente-trabajador / Estudiante: 
 La persona que labora o estudia en la universidad, es el cliente interno. Esto 
implica que debemos conocer sus deseos, necesidades, anhelos, preocupaciones. 
Es importante conocer sus defectos y debilidades para convertirlos en ventajas y 
oportunidades. 
2. Producto-empresa:  
El producto que se ofrece a este cliente interno es la Universidad, sus servicios y 
objetivos, los cuales se alcanzarán con su colaboración.   
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Garantizar la satisfacción del cliente interno implica mejores condiciones de 
trabajo, un mejor clima laboral, una mayor implicación y motivación, una más alta 
productividad.  
3. Técnicas de ventas: 
 Se basan en técnicas de comunicación interna y técnicas de participación. No 
puede existir marketing interno en una empresa, si no se establece un plan de 
comunicación interna y se hace posible la información a todos los niveles. 
4. Fuerza de ventas: 
 Sólo es posible integrar una gestión de Recursos Humanos desde el punto de 
vista del marketing si se cuenta con una dirección participativa. El marketing 
interno es una estrategia de la Dirección, en la cual se busca cómo desarrollar, 
entre los empleados y estudiantes el servicio y así atraer clientes potenciales  
5. Objetivo final: 
Incrementar la motivación de los empleados y estudiantes con el fin de 
incrementar la productividad del conjunto. 
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5.5 Comunicación  
Implica cualquier contacto con el cliente, para lograr la sensación de impacto en 
los clientes, es muy importante cuidar lo que comúnmente se conoce como 
comportamiento no verbal, porque es la primera impresión que se lleva el cliente. 
Este comportamiento no verbal está compuesto por las característica del 
PARALENGUAJE  (signos, tonos y gestos que acompañan el lenguaje),lo cual se 
refiere entonces a que todo comunica, por ende determinamos por nuestras 
primeras apreciaciones ciertos niveles de calidad y necesidad relacionados con la 
apariencia.  
Los sentidos perciben la comunicación emitida desde cualquier fuente, por ello es 
importante tener en cuenta cada uno de los sentidos para lo cual se debe entender 
la comunicación como un todo que no aislé ninguno de los sentidos de nuestros. 
En la comunicación se contemplan diversos modelos comunicación que hay que 
tener en cuenta como fundamento para lograr una comunicación efectiva. 
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Figura 6. Modelo básico de comunicación 
Los funcionarios forman parte de la estrategia de marketing, los cuales deben  
conocer y asumir los objetivos de la organización. La correcta realización de sus 
funciones permite prestar un buen servicio al cliente, difundir una imagen 
adecuada de su empresa. 
La venta de un producto o la prestación de un servicio es la base fundamental del 
que hacer de toda empresa y para que sea exitosa tiene que conocerse una serie 
de principios y técnicas que le den el carácter de arte y ciencia. 
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6. MARCO CONCEPTUAL 
 
Marca: Universidad Libre. 
Satisfacción del cliente: Es el estado de ánimo de una persona que resulta de 
comparar el rendimiento percibido de un producto o servicio con sus expectativas. 
Top of Heart: Es el grado de afectividad del cliente con respecto a  una marca  
Top of mind: Hace referencia a la primera marca que viene a la mente de las 
personas cuando se les pregunta por un producto de una determinada categoría. 
Mercado: Es un grupo de gente que puede adquirir un producto o servicio si lo 
desea. Son todos los consumidores potenciales que comparten una determinada 
necesidad o deseo y que pueden estar inclinados a ser capaces de participar en 
un intercambio, en orden a satisfacer esa necesidad o deseo. 
Producto: Conjunto de atributos (características, funciones, beneficios y usos) 
que le dan la capacidad para ser intercambiado o usado. Usualmente, es una 
combinación de aspectos tangibles e intangibles. Así, un producto puede ser una 
idea, una entidad física (un bien), un servicio o cualquier combinación de los tres. 
El producto existe para propósitos de intercambio y para la satisfacción de 
objetivos individuales y organizacionales. 
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Plaza: Elemento del mix que utilizamos para conseguir que un producto llegue 
satisfactoriamente al cliente. 
Promoción: Es una herramienta táctica-controlable de la mezcla o mix de 
mercadotecnia. Son los distintos métodos que utilizan las compañías para 
promover sus productos o servicios. 
Precio: La cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio. En 
términos más amplios, el precio es la suma de los valores que los consumidores 
dan a cambio de los beneficios de tener o usar el producto o servicio 
Calidad: Es un conjunto de propiedades inherentes a un objeto que le confieren 
capacidad para satisfacer necesidades implícitas o explícitas. La calidad de un 
producto o servicio es la percepción que el cliente tiene del mismo, es una fijación 
mental del consumidor que asume conformidad con dicho producto o servicio y la 
capacidad del mismo para satisfacer sus necesidades.  
Fidealización del cliente: Es el mantenimiento de relaciones a largo plazo con los 
clientes, obteniendo una alta participación en sus compras. 
Mejora continua: Es el cambio que se genera con el fin de ser más efectivo, 
eficiente y adaptable. 
Comunicación: Intercambio de información donde hay retroalimentación. 
  
51 
Clima Organizacional: concepto que se refiere a las percepciones del personal 
de una organización con respecto al ambiente global en que desempeña sus 
funciones. 
 
Cultura Corporativa: conciencia colectiva que produce un sistema de significados 
compartidos por los miembros de la organización que los identifica de otros. Tales 
significados son influenciados por la interrelación que se presenta en el concepto 
que el líder de la organización tiene sobre el hombre, la estructura de la 
organización, el sistema cultural y el clima de la organización. 
 
Momentos de Verdad: puntos de contacto entre el consumidor o usuario y la 
empresa proveedora de un bien o servicio. De la calidad que se perciba en estos 
momentos de verdad, el cliente forma su actitud ante la empresa. 
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7. RECOMENDACIONES Y CONCLUSIONES 
 
El servicio al cliente es una de las más fuertes herramientas que tiene el 
marketing, en la cual se deben determinar: 
 
1. Los servicios se van a ofrecer 
Los servicios ofrecidos deben satisfacer las expectativas y necesidades del 
cliente, para ello es necesario  realizar encuestas periódicas que permitan 
identificar los servicios que demanda el mercado. 
 
2.  Realizar Inteligencia de mercados 
Hacer comparaciones periódicas con los competidores directos con el fin de 
detectar oportunidades de mejora. 
 
3. Establecer qué características debe tener el servicio a ofrecer   
Caracterizar el servicio de acuerdo a las necesidades del cliente. Continuar con la 
aplicación de encuestas periódicas que midan el grado de satisfacción del cliente 
interno estableciendo además un sistema de quejas y reclamos. 
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4.  Determinar cuál es la mejor forma de ofrecer los servicios  
- Realizar ajustes al desarrollo de los programas propuestos para cada materia. 
 - Optimizar la atención al cliente en todos los puntos de contacto que este tenga 
con la universidad (Telefónicamente, Secretarias, Instalaciones, Pagina Web, 
Cuerpo Docente y Directivo, etc.) 
 
5. Aplicación de acciones 
- Establecer una cultura del servicio en la cual se incluyan aspectos como la 
cortesía del personal en la forma en que maneja las preguntas y los problemas, 
como ofrece o amplia información y como provee servicio que le solicitan. 
- Instaurar mediciones específicas que permitan medir la satisfacción del cliente. 
- Implantar procesos de auto evaluación y mejora continua.  
- Crear Políticas, normas y procedimientos claros con respecto al servicio, la 
atención y respuesta de las quejas, reclamos y sugerencias, teniendo en cuenta lo 
siguiente: 
 
 El liderazgo de la Dirección es la base de la cadena.  
 La calidad interna impulsa la satisfacción de los empleados. 
 La satisfacción de los empleados impulsa su lealtad. 
 La lealtad de los empleados impulsa la productividad. 
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 La productividad de los empleados impulsa el valor del servicio. 
 El valor del servicio impulsa la satisfacción del cliente (estudiantes).  
 La satisfacción del cliente (estudiantes) impulsa la lealtad del cliente 
(estudiantes). 
 La lealtad del cliente (estudiantes) impulsa las utilidades y la consecución 
de nuevos públicos.  
- Unificar la concepción de cliente permitiendo que el trabajo que se desarrolle con 
el mismo sea articulado. 
 
6. Tener en cuenta que: 
 El cliente está por encima de todo. 
 La satisfacción del cliente implica esfuerzo, creatividad e innovación. 
 Se debe cumplir con todo lo que se promete. 
 La mejor manera de satisfacer al cliente es darle más de lo que espera. 
 Todas las personas que componen la universidad pueden hacer la 
diferencia en la atención. 
 El error no es una opción, se deben contemplar todas las variables que 
afecten la satisfacción de mi cliente y estructurar planes de contingencia 
que me permitan responder a los sucesos que se puedan dar 
eventualmente. 
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 Un empleado insatisfecho genera clientes insatisfechos 
Los empleados propios son " el primer cliente" de una empresa, si no se les 
satisface a ellos ¿Cómo pretendemos satisfacer a los clientes externos?. 
 Quien determina la calidad del servicio es el cliente. 
 Por muy bueno que sea un servicio siempre se puede mejorar. 
 
7. Controlar los procesos de atención al cliente 
Se debe mantener un estricto control sobre los procesos internos de atención al 
cliente, explorando los siguientes elementos: 
 
 Determinar las expectativas del cliente 
 Evaluar los tiempos de servicio. 
 Evaluar  la calidad de los productos ofrecidos desde la perspectiva del 
cliente. 
 
8. Analizar: 
 Qué tipo de estudiantes va contar la Universidad. 
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 Las necesidades básicas en cuanto información y herramientas necesarias 
para lograr un acercamiento adecuado a los clientes. 
 Como se encuentra la  Universidad en relación a los servicios que requieren 
los estudiantes de la especialización. 
 Identificar qué servicios están fallando al momento de atender a los clientes 
a través de un ejercicio de auto evaluación.  
 
9. Capacitación a los funcionarios 
Aunque en la gran mayoría de empresas se tienen bien establecidos los 
procedimientos y estrategias de marketing, muchas veces se descuida a los 
Funcionarios de la organización que son últimas quienes tienes el contacto con el 
cliente y por ende, la responsabilidad de captar clientes y realizar ventas efectivas.  
 
10. Cuidar la imagen corporativa 
La primera impresión del cliente frente a la institución representa imagen que 
perdurara en su mente, por ende es necesario cuidar el buen nombre de la 
universidad en todos los aspectos. 
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8. ANEXOS 
 
8.1 Formato encuesta 
                    
  
 
EDUCACIÓN CON CALIDAD   
    
 
  
  
 
UNIVERSIDAD LIBRE DE 
COLOMBIA  
 
   
  
  
 
 
Fecha: 2010/07/10 
 
  
   
  
   Nombre y profesión (opcional): ______________________________________________   
  
        
  
  Marque con una x el estatus que tiene dentro de la universidad   
  
        
  
  Estudiante_________   Docente________   Funcionario_______    
 
  
  
        
  
  
Objetivo: Identificar la percepción del cliente interno frente a la especialización en 
Gerencia de Mercadeo y Estrategia de Ventas ofrecido por la Universidad Libre.   
  Marque con una x  
      
  
  
1. ¿Por cuál de los siguientes motivos cree usted que las personas eligen la Universidad 
Libre para hacer la Especialización en Gerencia de Mercadeo y Estrategias de Ventas?   
  
        
  
    El valor de la matricula    
     
  
  
  Por referencia de amigos, familiares o 
egresados    
     
  
    Por el prestigio de la institución    
     
  
    Otra:    Cual:__________________________    
    
    
 
 
  
  Califique de1 a 5 los siguientes aspectos  siendo 5 el puntaje más alto   
            
  2. Calidad Académica del Programa  
      
  
  
 
 
      
  
  
 
 1 2 3 4 5 
 
  
  
2,1 Contenidos académicos  
          
 
  
  
2,2 Calidad de los docentes 
          
 
  
  
2,3 Material usado en las cátedras 
          
 
  
  2,4 Metodología           
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3. Servicio  
  
  
 
 
1 2 3 4 5 
 
  
  3,1 Calidez de los funcionarios           
 
  
  3,2 Tiempo de respuesta a las solicitudes           
 
  
  3,3 Pertinencia de la información brindada           
 
  
  4.Instalaciones 
      
  
    
      
  
  
 
 1 2 3 4 5 
 
  
  
4,1 Comodidad           
 
  
  4,2 Accesibilidad al campus           
 
  
  4,3 Ambientación de las mismas           
 
  
  
        
  
  5. ¿ Para usted la especialización en Gerencia de Mercadeo y Estrategia de Ventas  
  Satisface las necesidades del mercado potencial?   
  
        
  
  
 
SI_________        No________ 
      
  
  
        
  
  6. ¿Lo que plantea el programa de es lo que realmente reciben los estudiantes?   
   
       
  
  
 
SI_________        No________ 
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8.2 Graficación encuestas 
 
 
Estudiantes  Docentes  Funcionarios  
 
 
7 7 7 
 
  
 
  
  
 
 
  
   
  
   
  
   
  
   
  
   
  
   
  
     
     
     
 
 
1. ¿Por cuál de los siguientes motivos cree usted que las personas eligen la 
Universidad Libre para hacer la Especialización en Gerencia de Mercadeo y 
Estrategias de Ventas? 
 
 
 
  El valor de la 
matricula. 
13 
Por referencia de 
amigos, familiares o 
egresados. 
6 
Por el prestigio de 
la institución. 
2 
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2. Calidad Académica del Programa 
 
 
1 2 3 4 5 
Contenidos académicos 
 
2 13 5 1 
Calidad de los docentes 
  
9 8 4 
Material usado en las 
cátedras  
3 10 8 
 
Metodología 
 
6 9 5 1 
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3. Servicio 
 
 1 2 3 4 5 
Calidez de los funcionarios 1   3 11 6 
Tiempo de respuesta a las 
solicitudes 
    3 16 2 
Pertinencia de la información 
brindada 
  5 6 8 2 
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4. Instalaciones 
 
 1 2 3 4 5 
Comodidad. 1   10 6 4 
Accesibilidad al campus.     3 16 2 
Ambientación de las 
mismas. 
1   13 5 2 
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5. ¿Para usted la especialización en Gerencia de Mercadeo y Estrategia de 
Ventas  satisface las necesidades del mercado potencial? 
 
  
 
6. ¿Lo que plantea el programa es lo que realmente reciben los estudiantes? 
 
 
 
 
 
SI NO 
9 12 
SI NO 
7 14 
  
64 
BIBLIOGRAFIA 
 
ALBRECHT, Kart y ZEMKE, Ron. Gerencia del servicio. Bogotá: 3R Editores, 
2000.  
ALBRECHT, Karl. La Revolución del servicio. Bogotá: Fondo Editorial Legis, 
1990.  
MÉNDEZ, Carlos. Un momento para el cliente. Universidad del Rosario: 
Facultad de Altos Estudios de Administración y Negocios. 
ALBRECHT, Kart. Servicio al cliente. España: Paidós, 1990. 
MANES, J. M. (1997) Marketing para Instituciones Educativas. Guía para 
planificar la captación y la retención de alumnos. Ed. Granica. Barcelona. 
www.rrhhmagazine.com,  
www.postgradum.com 
www.aprenderh.com  
 www.fororh.com 
 
